

























































































































































































































































































































































































































































































































































































信頼性，惰報源因子 0．016 一〇、080 0．477
関心，娯楽因子 0．075 一〇．373 2．429淋
ネガティブ因子 一0．009 0．045 O．312
（注）　＃は1O％，拙5％，掴＃1％水準で有意であることを示す。
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図表9　広告への関心の有無による購買後における広告への期待，意識のt検
　　　定の結果
購買後広告ポジティブ因子
購買後広告ネガテイプ因子
広告に関心
がある
0．080
一0．020
広告に関心
がない
一0．409
O．104
t　値
2．534
O．687
＊串
（注）＊は10％，榊5％，棚り％水準で有意であることを示す。
図表10特定ブランド商品の使用の有無による購買後における広告への期待，
　　　意識のt検定の縞果
購買後広告ポジテイブ因子
購買後広告ネガテイブ因子
特定のブラン
ドの化粧品を
使用している
O，103
0．008
特定のブラン
ドの化粧品を
使用していない
一〇．142
O．00ユ
t　値
1．701
0．049
（注）ホはlO％，榊5％，紳＊1％水準で有意であることを示す。
図表11重回帰分析の結果
被説明変数
購貿後広告ポジティブ因子
購買後広告ネガティブ因子
信頼性，情
報源因子
0，164
（2．ユ62）淋
O．093
（1，222）
関心，娯楽
因子
0，164
（2，166）料
O．129
（1，695）
ネガティブ
因子
一〇．03里
（一0，454）
O．ユ09
（ユ．430）
長2
O．036
O．021
F値
3，111＊＊
2，220＊
（注）　カッコ内の数値はt値で，カッコの前の数値は標準化回帰係数である。また，‡は1C％，棚5％，
　柵‡1％水準で有意であることを示す。
11）。
5．分析結果
　「広告への関心の有無」から見てみよう。亀井の指摘通り，今回の調査にお
いても，「広告に関心がある」146人（83．43％），「広告に関心がない」29人
（16．57％）となり，全般的には，広告に対して相当関心を持っていることが
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わかる。、
　次に，「広害に関心がある」グループと「広告に関心がない」グループとの
間での広告の機能に対する期待，意識の差について検討してみよう。分析の結
果，広告への関心の有無により，広告の機能への期待，意識の第2因子である
「関心，娯楽因子」において，統計的に有意な差が認められた（O．016vs－
0，080；t＝2，429＊＊）。因子得点から，「広告に関心がある」グループの方が「広
告に関心がない」グループよりも，広告に対する関わりや娯楽性への期待を有
しているといえる。一方，その他2つの因子である「信頼性，情報源因子」
「ネガティブ因子」では，統計的に有意な差が確認できなかった。したがって，
仮説1－bは支持されるが，仮説1－a，仮説ユーcは支持されなかった。
　次に，「広告に関心がある」グループと「広告に関心がない」グループとの
間での購買後における広告への意識の差について検討してみよう。分析の結果，
広告への関心の有無により，購買後における広告への意識の第1因子である
「購買後広告ポジティブ因子」…において，統計的に有意な差が認められた
（0，080vs－O．409；t＝2，534＊＊）。因子得点から，「広告に関心がある」グ
ループの方が「広告に関心がない」グループよりも，購買後における広告に対
してポジティブな意識を有しているといえる。一方，購買後における広告への
ネガティブな意識である「購買後広告ネガティブ因子」では，、統計的に有意な
養が認められなかった。したがって，仮説2－aは支持されるが，仮説2－b
は支持されなかった。
　次に，現在特定のブランドの化粧品を使用しているか否かという点を見てみ
よう。「特定のブランドの化粧晶を使用している」グループが96人（54．86％），
「特定のブランドの化粧晶を使用していない」グループが78人（44．57％），
「無回答」1人（0．57％）とほぼ半数ずつとなっている。
　次に，これら2つのグループ問での購買後における広告への意識の差につい
て検討してみよう。分析の結果，特定のブランドの化粧晶の使用の有無により，
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　109
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購買後における広告への意識の第ユ因子である「購買後広告ポジティブ因子」
において，統計的に有意な差が認められた（o．103vs－0，142；t＝1，701＊）。
因子得点から，「特定のブランドの化粧晶を使用している」グループの方が
「特定のブランドの化粧晶を使用していない」グループよりも，購買後におけ
る広告に対してポジティブな意識を有しているといえる。一方，購買後におけ
る広告へのネガティブな意識である「購買後広告ネガティブ因子」では，統計
的に有意な差が認められなかった。したがって，仮説3－aは支持されるが，
仮説3－bは支持されなかった。
　さらに，広告の機能に対する期待，意識を説明変数とし，購買後における広
告への意識を被説明変数とした重回帰分析の結果について検討してみよう。
　まず，説明変数，広告の機能に対する期待，意識の3因子の因子得点，被説
明変数「購買後広告ポジティブ因子」の因子得点とする重回帰分析では，説明
変数「信頼性，情報源因子」の標準化回帰係数が0，164というプラス符号であ
り，しかも統計的に有意である。これは，広告に対する信頼や情報源としての
期待が高まれば高まるほど，購買後における広告へのポジティブな意識も高ま
ることを意味している。同様に，説明変数「関心，娯楽因子」の標準化回帰係
数もO．ユ64というプラスの符号であり，しかも統計的に有意である。これは，
広告に対する関わりや娯楽性への期待が高まれば高まるほど，購買後における
広告へのポジティブな意識も高まることを意味している。しかし，説明変数
「ネガティブ因子」の標準化回帰係数は一0，034となったが，統計的に有意で
はなかったため，広告に対するネガティブな意識が低くなれば購買後における
広告へのポジティブな意識が高まるとはいえない。したがって，仮説4－aは
部分的に支持された。
　一方，説明変数，広告の機能に対する期待，意識の3因子の因子得点，被説
明変数「購買後広告ネガティブ因子」の因子得点とする重回帰分析では，いず
れも統計的に有意ではなかった。したがって，仮説4－bは支持されなかった。
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6．むすびにかえて
　以上のように，設定された9つの仮説のうち3つの仮説が支持され，1つの
仮説が部分的に支持された。本稿をむすぶにあたって，これまでの研究結果か
ら広告戦略へのインプリケーションと本稿の問題点を議論しよう。
　今回の調査研究では，「広告に関心がある」と答えた人が全体の8割を超え，
広告への関心の高さがうかがえた。
　そして，t検定の結果から，広告に対する期待，意識では，広告への関心の
有無により，広告に対する積極的な関わりや娯楽性への期待を表している「関
心，娯楽因子」でのみ，統計的に有意な差が認められた。このことから，全体
の8割以上の人が，広告へ積極的に関わろうとし，広告を楽しもうとする期待
を有しているということができよう。特にこの因子を構成している質問項目か
らの広告戦略へのインプリケーションとしては，消費者から様々な意見を積極
的に募って広告に反映させたり，あるいはポジティブなロコミを誘発したり，
話題性を作るような広告キャンペーンを行っていくことが効果的といえる。
　一方，広告への関心の有無，および特定のブランドの化粧晶の使用の有無に
よる，購買後における広告への意識では，双方とも購買後における広告へのポ
ジティブな意識を表した「購買後広告ポジティブ因子」において，統計的に有
意な差が認められた。また，この「購買後広告ポジティブ因子」は，「自分の
購入した化粧品の広告は比較的よく目に止まる」など4項目が，購買後に露出
された広告が，消費者の認知的協和の増大ないし不協和の低減を起こしたり，
その後の使用（購買）頻度を高めるという考え方であり，「自分の購入した化
粧品が広告を見たときの期待以上のものだったら，再度貿ってみようと思う」
など2項目が，購買前の広告露出が購買後にいたるまで影響を及ぼすという考
え方であるため，購買後における広告の考え方の2つの視点が入っている。
　そこで，この2つの視点からの広告戦略へのインプリケーションは次の通り
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である。まず前者の視点から，広告への全般的な関心が高い消費者，あるいは
特定ブランド商品を使用している消費者は，購買後に露出される特定ブランド
商品の広告を積極的に視聴しようとする傾向や，認知的な協和の増大，あるい
は不協和の低減を行いたいとする意識，さらにそれらの広告により自らの態度
を強化しようとする傾向が強い。また，後者の視点から，広告への関心が高い
消費者，あるいは特定ブランド商品を使用している消費者には，購買前に露出
された広告により形成される期待が購買後の商品使用による期待の未確認に強
い影響を及ぼす傾向がある。よって広告主は，消費者の購買後における広告露
出により，当該ブランド商品の確認を促す広告や態度を強化する広告を行った
り，当該ブランド商晶の顧客が，購買前の広告露出によりそのブランド商品に
どの程度の期待を有すのか，また，購買後の満足・不満足の程度がどのように
なっているのかということを把握することにより，こうしたターゲットに向け
た広告戦略を変更していくことが重要であろう。一方，「特定のブランドの化
粧品を使用していない」グループは，「購買後における広告ポジティブ因子」
に対してやや消極的な意識を有している。したがって，これらのグループには，
まず商晶の購買を最優先課題とし，その後，満足を強化していくような広告戦
略が効果的となるだろう。
　また，説明変数「信頼性，情報源因子」「関心，娯楽因子」，被説明変数「購
買後広告ポジティブ因子」とする因果関係において統計的な有意性が認められ
た。このことから，広告に対する信頼性，情報源，積極的な関わり，娯楽性と
しての期待が高まれば高まるほど，購買後における広告への期待，意識ほポジ
ティブな方向へ働くといえよう。特に，購買前の広告露出が購買後にいたるま
で影響を及ぼすという考え方にしたがえば，消費者は購買前の広告露出により
その商晶にある程度の期待を有し，商品購買後，形成された期待の達成度合い
により満足あるいは再購買意向を抱くということができる。つまり，購買前に
おける広告露出による当該ブランド商品への期待の形成と購買後における正の
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（positive）期待の未確認ωの因果関係の場合，購入した当該ブランド商晶に消
費者がある程度満足していることが前提となっていることが示唆される。
　そこで，これを逆説的にとらえることによる広告戦略へのインプリケーショ
ンは，消費者による当該ブランド商品への満足の度合いを考慮して，過度の期
待を購買前に抱かせてしまうような広告表現は避けるべきだということである。
あくまでも当該ブランド商品のための広告であって，奇をてらいすぎたり，過
度な話題作りに奔走してしまうような，当該ブランド商晶の実態からかけ離れ
た「広告のための広告」は避けるべきであろう。
　これまで述べてきた通り，本稿ではある程度の結果と広告戦略へのインプリ
ケーションは示せたが，全般的に仮説を強力に支持できるような結果は見いだ
せなかった。
　特に，広告に対する意識の第3因子「ネガティブ因子」と購買後における広
告への意識の「購買後広告ネガティブ因子」では，いずれも統計的に有意な差
が確認できなかった。単純にいえば，広告全般ないし購買後における広告への
ネガティブな意識は，広告への関心の有無や特定ブランド商品の使用の有無と
は関係ないということである。同様に，広告への期待，意識と購買後における
広告への意識の因果関係でも，説明変数「ネガティブ因子」，被説明変数「購
買後ポジティブ因子」では，仮説で予想した因果関係が認められず，説明変数，
広告への期待，意識の3因子，被説明変数「購買後ネガテイブ因子」でも仮説
で予想された因果関係が認められなかった。つまり，広告へのネガティブな意
識は，購買後における広告への意識に必ずしもマイナスの影響を与えることは
ないということである。また，本稿の結果が示している通り，消費者は全般的
に広告を積極的に評価していることが示唆されるため，広告のネガティブな側
面はとるに足りないということもできるかもしれない。
　しかし，今回の調査研究では，「広告に関心がある」と答えた人が8割強と
なった点，さらに，特定のブランドの化粧晶の使用の有無という単純な切り方
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により分析を行った点で限界が生じていると考えられる。特に，「特定のブラ
ンドの化粧晶を使用している」グループの場合は，暗黙裏に，ある程度その商
品に満足していることが前提となっているが，「特定のブランドの化粧品を使
用していないグループ」については，なぜ使用していないのか（以前使用して
いた化粧品に不満だったのか，それともその他の理由が存在しているのか）と
いった点にまでは踏み込んでいない。
　また，広告への期待，意識と購買後における広告への意識との因果関係は，
リニアーな関係ととらえて分析を行った。しかし，こうした関係は継続的にリ
ニアーなものではなく，むしろ相互作用的に進展していくものとも考えられる。
　たとえば，ある人が，これまでは広告はおもしろいという意識を有していた
としても，不満であったブランド商品の広告を視聴することで，広告への期待
を失ってしまったり，あるいはその逆に，普段は広告に期待していない人でも，
たまたま自分の購入したブランド商品に満足し，それをきっかけに広告に対し
ても期待を持つようになったなどということも十分考えられる。
　したがって，広告への期待，意識と購買後における広告への意識との関係は，
本稿のような一方向的な因果関係だけを想定するばかりではなく，より相互的，
より動態的な見地から検証する必要があるであろう。
　また，今回の調査対象者は女子大学生に限定し，調査対象商品も「化粧品」
全般として幅を持たせたが，このブランド商晶は，女性にとって一般的に高関
与商晶の部類に入るものであり，口紅・ファンデーションなど個別商品により，
使用するブランドが異なる商品でもある。
　今後は，調査対象サンプルや調査対象ブランド商品を低関与商品に変えたり，
あるいは個別のプランド商品に絞るなど，さまざまなバリエーションで調査研
究を行う必要があるだろう。
（記）本研究は，（財）吉田秀雄記念事業財団より，平成8年度（第30次）研
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究助成を受けた研究成果ρ一部である。ここに記して，感謝の意牽表したい。、
注
11〕従来の消費者行動研究においては，消費者行動の基本プロセスを大きく分けて次の3段階に分
　割している（村松ユ990）。
①購買前行動（pre－purch且sebeh註vior）
②購買行動（p皿。chasebeha．1or〕
③購買後行動（post－p皿rchasEbehavior）
①購買前行動は．消費者が購買意思決定を行うに必要な状況設定を行うための準備プロセス
である。
②騨買行動は，特定の製品・サービスを選択，購入する行動プロセスである。
③購買後行動は，消費着が，＾購入した製晶・サービスを使用ないし利用することによって
二一ズ・欲求の充足を図っているということから，消費者行動の終局点であると考えられる。消
費者は，製品・サービスに対する当初の期待と使用，利用することによって得られたパフォーマ
ンスとの比較・評価を行い満足ないし不満を感じる。満足状態にある消費者は当該の製晶・サー
ピスを反復して購買する傾向にあるが，不満をおぼえる消費者は次回の購買において同じ製品・
サービスを拒否する傾向にある。さらに，不満状態が強い場合には，解消をはかるために苦情行
動を生起する。
　すなわち，ここでいう消費者行動とは，購買行動レベルでの消費者による購買をもって終局と
するのではなく，消費老による購買後の評価（満足・不満足），さらにはその後の反復購買
（岬餉t　purch劃se）意向までをも視野に入れたものである。
12〕消費者の購買後行動まで広告研究喜拡張していく意義については，たとえばWrlghtet　a1
　（ユ994）や石崎（1996）を参照のこと。
13〕イメージ広告については，Sch咀1t・（1994〕も1MC論の中でその重要性を主張している。
（4〕Halste罰d　et纈L（1994〕によれば，期待の未確認（disconfl㎜註tlon　o｛expectatio皿〕には，購員葡
　に形成された期待を上回る満足が得られた場合の正め（pos1tiw）期待の未確認と，購買前に形
　成された期待を下回る不満足が得られた場合の負の（服gatwe）期待の未確認があることが指摘
　されている。なお，購買前に形成された期待通りであった場合には，期待の確認（confmatl㎝
　ofexpec㎏tion〕となる鉋
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